










social,  este  condiţionat  de  modul  în  care  managerii  organizaţiei  abordează 
problemelelegate  de  iniţierea  şi  derularea  procesului  de  comunicare.  O 




strânsă  legătură  cu  filosofia  de  marketing.  Dacă  vechiului  concept  de 
marketing  îi  corespunde  o  comunicare  raţională,  axată  pe  produs  şi  pe 
caracteristicile  fizice  ale  acestuia,  noul  concept  de  marketing  determină 
organizaţiile  să­şi  modifice  discursul,  introducând  comunicarea  bazată  pe 
argumente  emoţionale.  În  acest  context,  rolul  mărcii,  ca  vector 
comunicaţional, devine esenţial. 
Cuvinte  cheie:  comunicarea  integrată  de  marketing  (integrated  marketing 









iar  ceva  mai  târziu  Cicero,  în  Roma  Antică,  dezvoltă  studiul  comunicării  şi 
perfecţionează retorica, cu scopul de a spori puterea de influenţă a discursului asupra 
auditoriului.  Prin  măiestria  argumentaţiei,  frumuseţea  stilului  şi  a  limbii,  retorica 







secole,  pentru  a  desemna,  ca  un  titlu  de  nobleţe,  pe  cei  care,  cel  puţin  aparent 














devenit,  în  majoritatea  ţărilor  europene,  cel  dintâi  mediu  utilizat    pentru  anunţurile 
publice. 
Comercianţii romani nu erau nici ei străini de practicile publicitare. În ruinele 









acelaşi ritm  în  era noastră. Secole  la rând, comunicarea cade  într­un con de umbră. 
Slaba  reprezentare  a  formelor  de  comunicare  specifice  marketingului  în  perioada 
preindustrială 
3  este perfect explicabilă, dacă se au în vedere caracteristicile societăţii 
acelor  vremuri.  Într­o  lucrare  de  referinţă 
4 ,  sociologul  Ferdinand  Tönnies  descria 
societatea preindustrială – numită de el Gemeinschaft (comunitate) – ca fiind un tip de 
organizare  în  care  oamenii  erau  legaţi  printr­o serie  de  factori  de  coeziune  socială, 






care  recurgeau  unii  meseriaşi  se  numărau  plăcuţele  gravate  cu  numele  şi /sau  alte 
însemne ale firmei şi prospectele distribuite trecătorilor (handbills) 
5 . 
Merită  însă  menţionat  că,  în  perioada  Evului  Mediu,  ca  urmare  a  apariţiei 
breslelor, care au pus la punct diferite reglementări privind practicarea meseriilor, s­a 
2 J. Thomas Russel, W. Ronald Lane – Manual de publicitate, Editura Teora, Bucureşti, 2003, p.21 







5 Edward Jay Whetmore – Mediamerica: Form, Content and Consequence of Mass Communication, ediţia a IV­a, 
Wadsworth Publishing Company, Belmont, California, 1989, p. 268.Revista de Marketing Online – Vol.1 Nr.2 
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înregistrat  o  importantă  evoluţie  a  mărcilor 
6 .  Ele  au  devenit,  treptat,  elemente  de 
identificare  şi  de  diferenţiere  a  produselor  sau  serviciilor,  de  garantare  a  calităţii 
acestora. Astfel, la Padova, în 1236, ca şi la Monza, în 1331, au fost adoptate statute, 
potrivit  cărora  marcarea  produselor  era  obligatorie.  De  asemenea,  în  registrele  de 
comerţ din Germania, Italia şi Olanda, existau referiri la mărcile de comerţ. Pentru a 
putea fi identificat, în cadrul breslei, pentru a­şi exprima individualitatea, meşteşugarul 












Evoluţia  mărcilor  are  o  semnificaţie  aparte  din  perspectiva  marketingului, 
întrucât marca a  fost, şi  încă  mai este, cea mai vehiculată componentă a capitalului 
comunicaţional al unei organizaţii. 




pentru a stimula  vânzările,  iar  mai târziu şi pentru a construi o imagine specifică  a 
organizaţiei, pentru a se afirma din punct de vedere social în cadrul comunităţii. 
În epoca modernă, respectiv între anii 1600­1900, comunicarea revine în centrul 
















Pe  plan  economic,  progresul  tehnic  favorizează  creşterea  producţiei, 

































Hoe  continuă  şi  în  cea  de  a  doua  jumătate  a    secolului    al  XIX­lea,  conducând  la 





Ziarele  si  revistele  au  reprezentat  primul  mediu  comunicaţional  utilizat  de 
publicitatea în masă. Reviste precum Cosmopolitan sau McClure’s  conţineau peste 100 




















a  impulsiona  vânzările  şi  pentru  a  schimba  comportamentul  consumatorilor,  Babbitt 
decide să ofere cumpărătorilor prime: pentru fiecare a douăzeci şi cincia cutie de săpun 
colecţionată,  el  promitea  un  impresionant  tablou.  Oferta  a  fost  bine  apreciată  de 
consumatori, iar ideea a fost preluată şi de alţi producători. 
Secolul  al  XX­lea  găseşte  Statele  Unite,  ca  şi  unele  ţări  europene,  în  plină 




reprezentativ  pentru  societatea  industrială.  Pornindu­se  de  la  premisa  că  diferenţele 
dintre  indivizi  sunt  nesemnificative,  mesajul  este  destinat  unei  mase,  alcătuită  din 
persoane considerate a avea un comportament şi atitudini asemănătoare. 
Şi, pentru ca tabloul să fie complet, nu trebuie pierdute din vedere mediile de 
comunicare  în  masă.  Dat  fiind  faptul  că  industrializarea  a  separat  producătorul  de 
consumator, emiţătorul mesajului şi receptorul acestuia nu se află faţă în faţă. Legătura 
dintre producţia de masă şi consumul de masă este asigurată şi cu ajutorul mijloacelor 
de  comunicare:  presei  scrise,  devenită  mediu  de  masă  în  cea  de  a  doua  jumătate  a 
secolului  al  XIX­lea,  i  se  adaugă  în  prima  parte  a  secolului  al  XX­lea  radioul  şi 
televiziunea. 
Factorii  economico­sociali  care  în  secolul  al  XIX­lea  au  favorizat  apariţia 
societăţii  de  masă  continuă  să  acţioneze  şi  în  secolul  al  XX­lea,  punându­şi  serios 
amprenta asupra condiţiilor pieţei. Progresul tehnic, diviziunea şi specializarea muncii, 
urbanizarea,  schimbarea  mentalităţii,  a  stilului  de  viaţă  şi  a  comportamentului 
















că,  în  afara  preţului  convenabil,  consumatorii  iau  în  calcul  şi  calităţile  produsului. 
Sesizând acest aspect, unii manageri adoptă o altă filosofie, potrivit căreia organizaţia 
trebuie  să­şi  concentreze  eforturile  în  direcţia  obţinerii  unor  produse  superioare  din 
punct de vedere calitativ. 
Tot în prima jumătate a secolului al XX­lea apar şi organizaţiile care consideră 
că activitatea de  marketing presupune  mai  ales  o politică  agresivă de  vânzare  şi de 

















că publicitatea – tehnica utilizată şi  la acea  vreme  cu cea  mai  mare  frecvenţă –  îşi 





înfiinţează  la  Boston,  Publicity  Bureau,  precursorul  agenţiilor  moderne  de  relaţii 











Astfel,  în  Statele  Unite,  în  primele  decenii  ale  secolului  al  XX­lea,  când 
marketingul  viza  încurajarea producţiei de serie  şi alimentarea consumului de  masă, 
publicitatea – ca principală tehnică de comunicare, beneficiind de ajutorul mijloacelor 
de  comunicare  în  masă,  îşi  asumă  sarcina  de  a  pune  în  legătură  producătorul  cu 
consumatorul, informându­l pe acesta din urmă cu privire la existenţa produselor pe 
piaţă.  Anunţurile  publicitare  aveau  rolul  de  a  prezenta  produsele  prin  prisma 






Încurajaţi  de  succesul  publicităţii  şi  dorind  să  profite  la  maxim  de  efectele 
acesteia, unii anunţători încep să exagereze, lăudându­şi produsele. Mai mult decât atât, 
publicitatea  devine  un  mijloc  de  propagare  a  imoralităţii  în  afaceri,  în  special  prin 
anunţurile care prezentau produsele cu avantaje inexistente sau efecte spectaculoase ale 










American  votează,  în  anul  1906,  Legea  privind  puritatea  alimentelor  şi  a 
medicamentelor  (The  Pure  Food  and  Drug  Act),  iar  în  anul  1914,  Legea  privind 
înfiinţarea Comisiei Federale de Comerţ (The Federal Trade Commission Act), agenţie 





producători,  începând  cu  anii  ‘20  cererea  consumatorilor  începe  să  scadă.  În  aceste 
condiţii,  pentru  a­şi  spori  profiturile,  agenţii  economici  iau  măsuri  de  stimulare  a 
vânzărilor;  de  la  jumătatea  deceniului  al  treilea  şi  până  în  anii  ‘50,  activitatea  de 
marketing  a  organizaţiilor  este  puternic  orientată  spre  vânzare.  Pentru  a  răspunde 
cerinţelor unei asemenea orientări, managerii pun la punct o puternică forţă de vânzare 






Subordonate  activităţii  de  marketing  a  agenţilor  economici  şi  răspunzând 













reale  ale  consumatorilor,  a  stilului  de  viaţă  şi  a  valorilor  acestora.  Într­o  asemenea 
societate, individul nu mai poate fi tratat ca o componentă a unei mase. În consecinţă, se 












Trăsătura  de  bază  a  noului  concept  de  marketing  se  referă  la  situarea 
consumatorului în centrul preocupărilor organizaţiei. Specialiştii apreciază că, potrivit 
noii filosofii, activitatea de marketing trebuie să aibă ca punct de plecare identificarea 
nevoilor  şi  a  dorinţelor  consumatorilor  vizaţi 
21 .  Cunoscând  cerinţele  consumatorilor, 
agentul economic va putea acţiona în direcţia satisfacerii acestora mai eficient decât 
concurenţii săi, realizându­şi astfel obiectivele. 
Schimbarea  care  se  produce  este  fundamentală  şi  vizează  nu  numai  optica 
marketingului:  se  impune  atât  regândirea  şi  reorientarea  activităţilor  tradiţionale  de 
marketing prin prisma noului concept şi adoptarea unor noi tipuri de activităţi, cât şi 
reconsiderarea  rolului  marketingului  în  cadrul  organizaţiei.  Sintetizând,  unii  autori 
apreciază că se produce o trecere de la manipularea clientului, la implicarea reală a 
acestuia; de la lozinci şi texte publicitare la comunicare şi gestionarea în comun a 
cunoştinţelor;  de  la  un  rol  considerat  secundar,  la  rolul  de  purtător  al  drapelului 
credibilităţii companiei 
22 . 
Vorbind  despre  transformările  care  au  avut  loc  în  cea  de  a  doua  jumătate  a 
secolului al XX­lea, se impune o precizare. Este vorba de faptul că ritmul schimbărilor 













de  dezvoltare  economico­socială  a  statelor  lumii  în  perioada  postbelică,  fac  dificilă 






















ce  priveşte  mentalitatea  şi  stilul  de  viaţă  al  indivizilor  se  reflectă  şi  asupra 
comportamentului de cumpărare şi de consum. 
Începând cu anii ‘50, orientarea activităţii de marketing, potrivit noului concept, 
determină  o  intensificare  a  eforturilor  organizaţiilor  economice  în  direcţia  studierii 
comportamentului consumatorilor, ca şi a motivaţiilor care se află la baza acestuia. În 
acest  sens,  specialiştii  încep  să  utilizeze  o  serie  de  metode  şi  tehnici  de  natură 
psihologică, permiţând efectuarea de investigaţii în profunzimea psihicului uman. Ca 
urmare a realizării unor astfel de studii, se constată că individul cumpără produsele din 
ce  în  ce  mai  puţin  în  calitate  de  simple  obiecte,  ce  îndeplinesc  exclusiv  funcţii 
economico­funcţionale.  Dorindu­şi  o  viaţă  personală  mult  mai  intensă  şi  adoptând 
principiile curentului hedonist, consumatorul începe să achiziţioneze produse sau, mai 













de  o  imagine  specifică,  favorabilă,  din  ce  în  ce  mai  multe  organizaţii  încep  să 
investească  sume  considerabile  în  această  formă  de  comunicaree.  Asociate  încă 




doua  jumătate  a  secolului  al  XX­lea  în  mediul  economico­social  pun  organizaţiile 





















semnalează  că  în  Japonia  capătă  amploare  din  ce  în  ce  mai  mare  o  mişcare 
cetăţenească de un tip necunoscut până acum, care critică felul în care corporaţiile 
bulversează  viaţa  cotidiană 
28 .  Atât  în  Statele  Unite  şi  Japonia,  cât  şi  în  Europa 
occidentală  şi  ţările  scandinave,  atacurile  împotriva  companiilor  nu  mai  sunt,  ca 
altădată, de natură strict economică (salarii mici, preţuri prea mari, bunuri de calitate 
necorespunzătoare  ş.a.).  Publicul  consideră  că  responsabilitatea  firmei  se  extinde 
dincolo de rezultatele ei economice, incluzând şi repercusiunile activităţii sale asupra 
societăţii  în general. Prin urmare, organizaţia  începe să  fie  judecată şi din punct de 
vedere al contribuţiei sale la soluţionarea unor probleme complexe de ordin ecologic, 
social, cultural, politic sau moral. 
Confruntându­se  cu  un  mediu  atât  de  derutant,  organizaţia  economică  trece 
printr­o  adevărată  criză  de  identitate;  pentru  depăşirea  crizei  ea  va  fi  nevoită  să­şi 








organizaţiei  să  dobândească  un  nou  statut  în  societate.  Prin  asumarea  unor 
responsabilităţi  extra­economice,  căutând  să  realizeze  o  conciliere  între  propriile 
interese,  cerinţele  consumatorilor  şi  interesele  societăţii  pe  termen  lung,  organizaţia 
reuşeşte să depăşească criza de identitate. 
Pentru  a­şi  crea  şi  menţine  credibilitatea,  agenţii  economici  vor  căuta  să­şi 
optimizeze eforturile cu ajutorul unui sistem de pârghii în cadrul căruia comunicaţiile 
deţin  un  loc  esenţial.  Având  deja  experienţa  demersurilor  de  natură  comercială, 
organizaţia începe să dezvolte un nou tip de comunicare – comunicarea corporativă, cu 
rolul  de  a  contribui  la  creşterea  notorietăţii  companiei  şi  la  formarea  unei  imagini 
favorabile în rândul publicului. 
Comunicarea corporativă apare, astfel, ca răspuns la exigenţele impuse de noua 
orientare  către  marketingul  societal,  permiţând  organizaţiei  economice  să­şi  afirme 
individualitatea prin evidenţierea resurselor de care dispune, a performanţelor realizate 
la un moment dat, sau a personalităţii pe care i­o conferă propria cultură. 
Prin  adoptarea  unui  nou  comportament  pe  plan  comunicaţional,  organizaţia 
extinde considerabil aria de acţiune a comunicaţiilor de marketing. Pornind de la ideea 













consumatorii  –  destinatari  ai  mesajelor  publicitare,  au  ajuns  la  saturare,  în  special 
datorită  faptului  că,  pe  măsură  ce  s­a  perfecţionat,  publicitatea  a  devenit  iritant  de 
insistentă.  În  al  doilea  rând,  nevoile  de  natură  comunicaţională  ale  anunţătorilor  au 
evoluat mult, publicitatea ne mai fiind capabilă să răspundă singură noilor exigenţe ale 
organizaţiilor. Iar în al treilea rând se constată că prestatorii de  servicii de pe piaţa 
publicităţii  –  în  special  agenţiile  de  publicitate  şi  agenţiile  de  media  –  întâmpină 
dificultăţi de adaptare la noile cerinţe ale pieţei. 
Pe acest fundal se dezvoltă şi capătă o tot mai mare importanţă tehnici precum 
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